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Abstrak 
Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis berapa besar pengaruh sense, feel, think, 
act, and relate secara parsial dan simultan terhadap customer loyalty. Penelitian yang dilakukan 
menggunakan teknik analisis kuantitatif karena data penelitian berupa angka-angka dan analisis 
menggunakan statistik. Objek penelitian dalam penelitian ini adalah Ami Salon yang berkaitan dengan 
sense, feel, think, act, and relate dan subjek penelitian dalam penelitian ini adalah pengunjung Ami 
Salon yang tersebar di Kota Palembang dengan frekuensi berkunjung lebih dari 1 kali. Metode 
pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan teknik purposive sampling 
dengan ukuran sampel sebesar 170 responden dengan kriteria yang telah ditentukan, pengumpulan 
data dilakukan dengan menyebarkan kuisioner. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah analisis regresi linier berganda, uji validitas, uji reliabilitas, uji t, uji F, dan koefisien 
determinasi. Hasil penelitian menyatakan bahwa sense tidak berpengaruh signifikan secara parsial 
sedangkan variabel feel, think, act, relate berpengaruh signifikan secara parsial dan secara simultan 
variabel sense, feel, think, act, relate berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 
 
Kata kunci : Sense, Feel, Think, Act, Relate, Loyalitas Konsumen, Pemasaran Pengalaman. 
 
 
Abstract 
 The purpose of this study is to analyze the influence of sense, feel, think, act, and relate 
partially and simultaneously on customer loyalty. Research conducted using quantitative analysis 
techniques because research data in the form of numbers and analysis using statistics. The object of 
research in this study is Ami Salon, which deals with sense, feel, think, act, and relate and the research 
subjects in this study were Ami Salon visitors who are spread in Palembang City with more than one 
visit frequency. The sampling method in this study was to use a purposive sampling technique with a 
sample size of 170 respondents with predetermined criteria, data collection was done by distributing 
questionnaires. The analysis technique used in this study is multiple linear regression analysis, validity 
test, reliability test, t test, F test, and coefficient of determination. The results of the study state that 
sense does not have a significant effect partially while the variables feel, think, act, relate have a 
significant effect partially and simultaneously the variables sense, feel, think, act, relate have an effect 
on customer loyalty. 
 
Keyword :  Sense, Feel, Think, Act, Relate, Customer Loyalty, Experiential Marketing. 
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1. Pendahuluan 
Perkembangan teknologi yang mendukung pemasaran saat ini semakin pesat. Teknologi 
sebagai pemicu dan mempercepat pemasar untuk semakin kreatif dalam memasarkan 
produknya. Gaya hidup penggunaan digital dan teknologi komunikasi sudah menjadi 
orientasi bagi setiap masyarakat, dalam hal ini persaingan mulai muncul menggunakan 
berbagai teknologi. 
 
Pada dasarnya setiap konsumen memiliki kebutuhan yang harus terpenuhi. Dalam 
memasarkan suatu produk, setidaknya konsumen harus merasakan kenyaman serta mencoba 
untuk merasakan dulu manfaat dari produk atau jasa yang diberikan. Pemasaran yang 
mengedepankan pengalaman pelanggan menjadi strategi penting. Hubungan emosional yang 
tercipta dari pengalaman pelanggan nantinya akan lebih berdampak besar pada loyalitas dan 
retensi pelanggan daripada hanya sekedar keputusan pembelian yang rasional. 
 
Dengan mampu menjalin hubungan baik dengan pelanggan, tentunya akan menjadi 
modal besar untuk perusahaan agar tetap bisa berdiri kokoh, bersaing dengan perusahaan 
lainnya. Perusahaan yang menjaga hubungan baik dengan pelanggan akan lebih 
meningkatkan kepuasan pelanggan, merasa dilayani dengan baik, perusahaan juga mampu 
menampung serta memperbaiki keluhan dari para pelanggan.  
 
Konsumen saat ini mulai bergeser perilakunya dari konsumsi barang (goods-based 
consumption) ke konsumsi pengalaman (experience-based consumption). Experience-based 
consumption seperti liburan, nongkrong di kafe, nonton konser, nge-gym, yoga, hingga 
online games meningkat pesat menjadikan sektor leisure tumbuh begitu cepat melampaui 
sektor-sektor yang lain. 
 
Banyak perusahaan yang menggunakan strategi experiential marketing seperti 
pariwisata, kuliner, spa, salon, fashion, perhotelan, dan lainnya. Khususnya pada usaha salon 
yang menyediakan kebutuhan layanan perawatan kulit dan rambut, khususnya bagi wanita. 
Kehadiran salon banyak dipengaruhi oleh gaya hidup serta tren masyarakat saat ini. 
 
Experiential marketing adalah proses mengidentifikasi dan memuaskan kebutuhan 
pelanggan dan aspirasi yang menguntungkan, melibatkan mereka melalui komunikasi dua 
arah yang otentik yang membawa kepribadian merek untuk hidup dan menambah nilai bagi 
audiens target (Smilansky, 2017). 
 
Schmitt dalam Christianingrum (2016) mengemukakan manfaat penerapan experiential 
marketing adalah untuk membangkitkan kembali merek yang sedang merosot, untuk 
membedakan satu produk dengan produk pesaing, untuk menciptakan citra dan identitas 
sebuah perusahaan, untuk mempromosikan inovasi, untuk membujuk percobaan, pembelian 
dan loyalitas konsumen. 
 
Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, penelitian dilakukan 
untuk melihat pengaruh variabel sense, feel, think, act, and relate terhadap customer loyalty 
baik secara parsial maupun simultan.  
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2. Landasan Teori 
 
Menurut Manap (2016) experiential marketing adalah suatu peristiwa yang bersifat 
pribadi dalam merespons stimulasi yang diberikan oleh penjual/produsen. Strategi ini 
menginginkan adanya manfaat emosional seperti pengalaman yang mengesankan, 
pengalaman unik yang positif, dan pengalaman holistik melalui seluruh panca indera. 
 
Experiential marketing adalah suatu usaha yang digunakan oleh perusahaan atau 
pemasar untuk mengemas produk sehingga mampu menawarkan pengalaman emosi hingga 
menyentuh hati dan perasaan konsumen (Schmitt dalam Dewi, 2015). 
 
 
Menurut Manap (2016, h.367) terdapat beberapa tipe pengalaman dalam memberikan 
informasi dan kesempatan pada pelanggan, membangkitkan emosi dan perasaan pelanggan 
yaitu dengan :  
1. Sense (panca indera)  
Sense marketing menciptakan pengalaman terhadap konsumen melalui penglihatan, 
suara, sentuhan, perasaan, dan penciuman. Dalam membentuk sense marketing yang 
memberikan kesan keindahan, kesenangan, kepuasan melalui stimuli dan proses. 
2. Feel (rasa/perasaan)  
Feel Marketing adalah strategi yang menyentuh perasaan dan emosi dengan sasaran 
membangkitkan pengalaman afektif sehingga timbul perasaan senang dan gembira.  
Harus mempertimbangkan mood dan emosi pelanggan secara khusus. 
3. Think (pola pikir)  
Think marketing merupakan strategi yang menciptakan aspek kognitif, yang akan 
terjadi dalam pemikiran yang divergen dan convergen melalui kejutan, intrik, dan 
provokasi. Pelanggan dengan pemikiran yang positif akan memberikan opini yang 
baik terhadap produk dan lembaga.  
4. Act (gaya hidup)  
Act marketing dilaksanakan untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang 
dihubungkan pada gaya hidup yang dipengarhi oleh inspirasi, spontan karena melihat 
model. Konsumen akan membeli dan menggunakan jasa karena pengaruh dari luar 
dan opini dari dalam. 
5. Relate (hubungan)  
Relate Marketing mencakup sense, feel, think, act.  Yang merupakan pengalaman 
yang dikaitkan dengan individu, orang lain, atau suatu kebudayaan. Dalam hal ini 
bertujuan untuk mengaitkan individu dengan sesuatu yang berada diluar dirinya. 
 
Keberhasilan lembaga/perusahaan dalam membina experiential marketing akan 
membuat suatu keuntungan pada 3 hal yaitu image atau citra terhadap lembaga/perusahaan 
semakin baik, adanya loyalitas dari pelanggan, serta penghargaan atau penilaian yang tinggi 
terhadap lembaga/perusahaan tersebut. 
 
Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan terhadap suatu merek toko, atau 
pemasok berdasarkan sikap yang positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten 
(Morais dalam Sangadji dan Sophia, 2013). 
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Loyalitas pelanggan dapat tercipta melalui beberapa tahap yang telah dirancang dan 
diciptakan oleh suatu perusahaan yaitu : 
1. Mendefinisikan nilai pelanggan. 
2. Merancang pengalaman pelanggan bermerek. 
3. Melengkapi orang dan menyampaikan secara konsisten. 
4. Menyokong dan meningkatkan kinerja. 
 
Berdasarkan faktor yang terdapat dalam Sangadji & Sophia (2013) menjelaskan bahwa 
dalam merancang pengalaman pelanggan yang terbagi menjadi beberapa bagian yaitu 
mengembangkan pemahaman pengalaman pelanggan, merancang perilaku karyawan, dan 
merancang perubahan strategi merupakan faktor terjadinya loyalitas pelanggan. 
 
KerangkaPemikiran yang digunakan di dalam penelitian sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 
Dimensi Experiential Marketing terdiri atas sense, feel, think, act, dan relate yang 
berpengaruh secara parsial dan simultan terhadap loyalitas pelanggan. 
 
 
SENSE 
 
CUSTOMER LOYALTY 
FEEL 
THINK 
ACT 
RELATE 
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3. Metodologi Penelitian 
 
Pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif karena metode sistematis 
dan terdapat kejelasan awal penelitian hingga akhir penelitian. Metode ini digunakan untuk 
mengetahui bagaimana pengaruh sense, feel, think, act, dan think terhadap loyalitas 
konsumen di Ami Salon berdasarkan angka. 
 
Objek penelitian yang akan diteliti adalah Ami Salon yang berkaitan dengan sense, 
feel, think, act, and relate. Subjek penelitian adalah pengunjung Ami Salon yang tersebar di 
Kota Palembang dengan frekuensi berkunjung lebih dari 1 kali. 
 
Menurut Sugiyono (2014, h.61) Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas 
objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan bahwa populasi penelitian ini 
adalah pengunjung Ami Salon yang tersebar di Kota Palembang. 
 
Menurut Rescoe dalam Sugiyono (2014, h.91), memberikan penentuan mengenai 
ukuran sampel untuk penelitian yaitu : 
1. Ukuran sampel adalah antara 30 sampai dengan 500. 
2. Bila Sampel dibagi dalam kategori (misal : pria-wanita, pegawai negeri-swasta, dll) 
maka jumlah anggota sampel setiap kategori minimal 30. 
3. Bila dalam penelitian melakukan analisis korelasi atau regresi berganda, maka jumlah 
anggota sampel minimal 10 kali dari jumlah variabel yang diteliti. Misal variabel 
penelitian terdapat 5 (independen + dependen), maka jumlah anggota sampel adalah   
10 x 5 = 50. 
4. Untuk penelitian eksperimen sederhana, yang menggunakan kelompok eksperimen 
dam kelompok kontrol, maka jumlah sampel masing-masing antara 10 sampai dengan 
20. 
Dalam penentuan jumlah anggota sampel pada penelitian ini sebanyak 6 variabel yang 
terdiri dari 17 indikator. Jumlah sampel yang diambil sebanyak 10 x 17 = 170 responden. 
 
Dalam penelitian ini, indikator variabel yang digunakan adalah sebagai berikut : 
 
Tabel 3.1 Indikator Variabel 
Variabel Indikator Skala 
Sense Menurut Manap (2016) indikator 
sense adalah : 
- Penglihatan 
- Suara 
- Sentuhan 
- Perasa 
- Penciuman 
Ordinal 
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Feel Menurut Manap (2016) indikator feel 
adalah : 
- Mood 
- Emosi 
Ordinal 
Think Menurut Manap (2016) indikator 
think adalah : 
- Kejutan 
- Intrik 
- Provokasi 
Ordinal 
Act Menurut Manap (2016) indikator act  
adalah : 
- Gaya Hidup 
- Interaksi 
Ordinal 
Relate Menurut Manap (2016) indikator 
Relate adalah : 
- Individu 
- Budaya 
Ordinal 
Customer Loyalty Menurut Manap (2016) indikator 
customer loyalty adalah : 
- Transaksi ulang 
- Merekomendasikan kepada 
pihak lain 
- Tidak ada keinginan untuk 
beralih ke produk lain 
Ordinal 
 
     (Sumber: Peneliti,2018) 
 
 Pengolahan data dengan uji reliabilitas, uji validitas, uji asumsi klasik, uji regresi 
linier berganda, uji T, dan uji F, koefisien determinasi. 
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4. Hasil Dan Pembahasan 
  
i. Uji Validitas 
 
Tabel 4.1 Hasil Uji Validitas Sense (X1), Feel (X2), Think (X3), Act (X4), Relate (X5), dan 
Customer Loyalty  
 
 
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2018 
 
Dari tabel 4.1 diatas, menunjukkan bahwa nilai r hitung pada masing-masing 
pernyataan dari variabel Sense (X1), Feel (X2), Think (X3) , Act (X4), Relate (X5)  dan 
Customer Loyalty (Y) lebih besar dari nilai r tabel, maka semua pernyataan pada 
variabel Sense (X1), Feel (X2), Think (X3), Act (X4), Relate (X5)  dan Customer 
Loyalty (Y) dinyatakan valid. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variabel Pernyataan r hitung r tabel Hasil 
Sense (X1) 
X1.1 0,517** 0,1506 Valid 
X1.2 0,714** 0,1506 Valid 
X1.3 0,783** 0,1506 Valid 
X1.4 0,767** 0,1506 Valid 
X1.5 0,514** 0,1506 Valid 
Feel (X2) 
X2.1 0,892** 0,1506 Valid 
X2.2 0,885** 0,1506 Valid 
Think (X3) 
X3.1 0,763** 0,1506 Valid 
X3.2 0,783** 0,1506 Valid 
X3.3 0,713** 0,1506 Valid 
Act (X4) 
X4.1 0,843** 0,1506 Valid 
X4.2 0,854** 0,1506 Valid 
Relate (X5) 
X5.1 0,851** 0,1506 Valid 
X5.2 0,844** 0,1506 Valid 
Customer Loyalty 
(Y) 
Y1.1 0,895** 0,1506 Valid 
Y1.2 0,900** 0,1506 Valid 
Y1.3 0,897** 0,1506 Valid 
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ii. Uji Validitas 
 
Tabel 4.2 Hasil Uji Reliabilitas Sense (X1), Feel (X2), Think (X3), Act (X4), Relate 
(X5) dan Customer Loyalty (Y) 
 
Variabel 
Crontbach’s 
Alpha 
Ketentuan Hasil 
Sense (X1) 0,683 0,6 Reliabel 
Feel (X2) 0,733 0,6 Reliabel 
Think (X3) 0,615 0,6 Reliabel 
Act (X4) 0,612 0,6 Reliabel 
Relate (X5) 0,608 0,6 Reliabel 
Customer Loyalty (Y) 0,875 0,6 Reliabel 
     Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2018 
 
Dari tabel 4.2 tersebut, menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha pada 
masing-masing variabel Sense (X1), Feel (X2), Think (X3), Act (X4), Relate (X5) dan 
Customer Loyalty (Y) diatas 0,6 atau 60%, maka semua pernyataan pada masing-
masing variabel Sense (X1), Feel (X2), Think (X3), Act (X4), Relate (X5) dan 
Customer Loyalty (Y) dinyatakan realibel. 
 
iii. Uji Normalitas 
 
Tabel 4.3 Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Sminorv 
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Dari tabel 4.3 tersebut, menujukkan bahwa tingkat signifikansi 0,200 
diatas 0,05 atau 5%, maka dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. 
 
 
iv. Uji Heteroskedastisitas 
 
     Tabel 4.4 Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2018 
 
Pada tabel 4.4 menunjukan bahwa nilai signifikansi lebih dari 0,05 maka 
dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heroskedastisitas.  
 
v. Uji Autokorelasi 
 
     Tabel 4.5 Hasil Uji Autokorelasi 
𝐌𝐨𝐝𝐞𝐥 𝐒𝐮𝐦𝐦𝐚𝐫𝐲
𝐛
 
 
 
 
  
 
 
                  
                     Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2018 
 
Pada tabel 4.5 nilai Durbin-Watson berada diantara -2 sampai dengan 2 yaitu 
1.624 yang dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi autokorelasi. 
  
Model R R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-
Watson 
1 .680ª .462 .446 1.54644 1.624 
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vi. Uji Multikolinieritas 
 
Tabel 4.6 Hasil Uji Multikolinieritas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -1,017 1.496  -.680 .498   
Sense .010 .053 .011 .188 .851 .886 1.129 
Feel .605 .117 .378 5.165 .000 .613 1.631 
Think .221 .102 .136 2.161 .032 .826 1.210 
Act .288 .143 .166 2.103 .046 .485 2.063 
 Relate .337 .119 .194 2.822 .005 .691 1.446 
a. Dependent Variable: CLoyalty 
 
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2018 
Pada tabel 4.6 menunjukan bahwa nilai tolerance sense (X1) bernilai 0,886, 
Feel (X2) bernilai 0,613, Think (X3) bernilai 0,826, Act (X4) bernilai 0,485, dan 
Relate (X5) bernilai 0,691 yang menyatakan bahwa nilai tolerance setiap variabel 
lebih besar dari 0,10. Sedangkan nilai VIF Feel (X1) bernilai 1,129, Sense (X2) 
bernilai 1,631, Think (X3) bernilai 1,210, Act (X4) bernilai 2,063, dan Relate (X5) 
bernilai 1,446 yang menyatakan bahwa nilai VIF setiap variabel lebih kecil dari 10. 
Dari hal tersebut dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas dikarenakan 
nilai tolerance dan VIF setiap variabel yang telah memenuhi persyaratan bebas 
multikolinearitas. 
 
vii. Uji Regresi Linier Berganda 
 
Tabel 4.7 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -1,017 1.496  -.680 .498 
Sense .010 .053 .011 .188 .851 
Feel .605 .117 .378 5.165 .000 
Think .221 .102 .136 2.161 .032 
Act .288 .143 .166 2.103 .046 
 Relate .337 .119 .194 2.822 .005 
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2018 
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Dari tabel 4.7 menunjukkan bahwa persamaan regresi linier berganda yang 
diperoleh dari hasil analisis yaitu : 
 
Customer Loyalty =  -1,017 + 0,010 Sense + 0,605 Feel + 0,221 Think + 0,288  
Act +  0,337 Relate 
 
viii. Uji Simultan (Uji F) 
 
    Tabel 4.8 Hasil Uji F 
 
 
 
 
 
 
 
   Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2018 
 
Pada tabel 4.8 dapat disimpulkan Uji F didapatkan hasil Fhitung sebesar 28,221 
yang berarti lebih besar dari Ftabel sebesar 2,27 dan hasil signifikansi sebesar 0,000 
yang berarti lebih kecil dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh yang 
signifikan secara simultan antara variabel sense, feel, think, act and relate (variabel 
independen) terhadap variabel customer loyalty  (variabel dependen). 
 
ix. Uji Parsial (Uji T) 
 
                 Tabel 4.9 Hasil Uji T 
        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2018 
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -1,017 1.496  -.680 .498   
Sense .010 .053 .011 .188 .851 .886 1.129 
Feel .605 .117 .378 5.165 .000 .613 1.631 
Think .221 .102 .136 2.161 .032 .826 1.210 
Act .288 .143 .166 2.103 .046 .485 2.063 
 Relate .337 .119 .194 2.822 .005 .691 1.446 
a. Dependent Variable: CLoyalty 
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Pada tabel 4.9 variabel Sense didapatkan hasil t hitung sebesar 0,188 lebih 
kecil dari t table sebesar 1,974  dan nilai signifikansi sebesar 0,851 lebih besar dari 
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Sense berpengaruh negatif dan tidak 
signifikan terhadap variabel Customer loyalty. 
 
Pada variabel Feel didapatkan hasil t hitung sebesar 5,165 lebih besar dari t 
tabel sebesar 1,974 dan nilai signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel Feel berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Customer loyalty. 
 
Pada variabel Think didapatkan hasil t hitung sebesar 2,161 lebih besar dari t 
tabel sebesar 1,974 dan nilai signifikansi 0,032 lebih kecil dari 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel Think berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Customer loyalty. 
 
Pada variabel Act didapatkan hasil t hitung sebesar 2,103 lebih besar dari t 
tabel sebesar 1,974 dan nilai signifikansi 0,046 lebih kecil dari 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel Act berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Customer loyalty. 
 
Pada variabel Relate didapatkan hasil t hitung sebesar 2,822 lebih besar dari t 
tabel sebesar 1,974 dan nilai signifikansi 0,005 lebih kecil dari 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel Relate berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Customer loyalty. 
 
x. Koefisien Determinasi 
 
  Tabel 4.10 Hasil Uji R2 
                                          Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .680a .462 .446 1.54644 
 
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2018 
 
Pada tabel 4.10 menunjukkan bahwa nilai R Square sebesar 0,462 dan 
pada kolom Adjusted R Square besarnya angka koefisien determinasi adalah 
sebesar 0,446 atau 44,6%.  Adjusted R Square sebagai koefisien determinasi 
sehingga variabel yang digunakan pada penelitian ini mampu menjelaskan 
mengenai pengaruh terhadap customer loyalty, sementara sisanya sebesar 
0,554 atau 55,4% dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya seperti kepuasan, 
kemudahan, citra merek, kepercayaan dan ikatan emosi. 
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5. Kesimpulan dan Saran 
 
Kesimpulan pada hasil penelitian ini, yang telah di bahas pada bab sebelumnya adalah 
sebagai berikut : 
1. Variabel sense tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel dependen 
(customer loyalty). Hal tersebut dapat dilihat dari nilai signifikansi > 0,50 dan nilai t hitung < 
nilai t tabel sebesar 1,974. 
2. Variabel feel, think, act, dan relate berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel 
dependen (customer loyalty). Hal tersebut dapat dilihat dari nilai signifikansi < 0,50 dan nilai t 
hitung > nilai t tabel sebesar 1,974.  
 
Melalui uji F, variabel dependen (sense, feel, think, act, relate) berpengaruh signifikan 
secara simultan terhadap variabel independen (customer loyalty). Hal tersebut dapat dilihat dari 
nilai signifikansi < 0,50 dan nilai f hitung > nilai f tabel sebesar 2,27. 
 
Dalam penelitian ini masih banyak variabel lain yang dapat menunjang peningkatan 
loyalitas pelanggan, maka dari itu diharapakan untuk peneliti lain dapat mencoba penelitian 
dengan variabel lain yang mungkin dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. 
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